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Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit der sinnvollen 
Verwendung von digitalen Medien bzw.der Kanäle des 
Internets im Zusammenhang mit dem Werbe-Konzept der 
Kampfkunstschule Elitary Club. Um das zu untersuchen 
gebe ich einen Überblick über aktuelle Werbung 
entsprechender Kampfkunst-Anbieterim Internet und 
einen allgemeinen Aufriss über die Nutzer und Kanäle der 
digitalen Medien. Im Schluss  wird durch 
Zusammenführung von eigenen Analysen, Einbindung 
aktueller Erhebungen über Mediennutzungsverhalten und 
Berücksichtigung von allgemeinen  Forschungen zu 
Inhalten der Werbung ein Gutachten erstellt.  Ziel des 
Gutachtens ist es das bestehende digitale Werbekonzept 
des Elitary Club zu analysieren und das bisherige 
Konzept zu verbessern und zu erweitern. 
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1 Einleitung 
Seit dem ich Mitte der 90er Jahre das erste Mal mit dem Internet in Kontakt kam, gab es 
für mich im Bereich der digitalen Medien viele Neuerungen. Das Internet wird nach mei-
nem Empfinden immer mehr zu einem Leitmedium meiner Generation und wird in Zukunft 
nicht nur in meinem Privatleben eine wichtige Rolle spielen. Gerade das WEB 2.0 bedeu-
tet für mich, dass ich mich nun selbst immer mehr ins Internet einbringen kann.  
Als langjähriger ehrenamtlicher Trainer der chinesischen Kampfkunst VingChun im Elitary 
Club in Hamburg Rissen unter der Führung von Tobias Hillmer habe ich viele junge Men-
schen unterrichtet. Menschen die wie ich die digitalen Medien tagtäglich verwenden.  
Das Produkt, das der Elitary Club anbietet, ist die Unterrichtung in der Kampfkunst 
VingChun. VingChun hat sich seit hunderten von Jahren nur geringfügig weiterEntwickelt. 
Damals schon effektive, waffenlose Selbstverteidigungstechniken sind noch heute effek-
tiv. Was sich aber hingegen geändert hat und sich auch meiner Meinung nach weiterhin 
ändern wird, ist das Mediennutzungsverhalten der Menschen, die die Kampfkunst erler-
nen möchten. Das kann ich an meinen eigenen Erfahrungen festmachen, denn ich habe 
die Möglichkeiten der digitalen Medien immer stark genutzt, um mich umfassender über 
meine Kampfkunst im Allgemeinen und auch im Speziellen zu informieren. Ich werde in 
dieser Arbeit auch den aktuellen Wissenstand anderer Forschungen einfließen lassen, um 
meine eigenen Erfahrungen zu bestätigen oder vielleicht zu wiederlegen.  
Als ich mit Tobias Hillmer gemeinsam den Gedanken fasste, eine eigene Kampfkunst-
schule aufzubauen, war für mich klar, dass wir gerade am Anfang unserer Tätigkeit sehr 
verstärkt werben müssen, um uns vor Ort in Hamburg-Rissen zu etablieren. Es stellte sich 
natürlich schnell die Frage: Für welche Werbemaßnahmen möchten und können wir 
überhaupt Geld ausgeben? Hier bot sich die genaue Betrachtung der digitalen Medien an, 
vor allem die Medien des World-Wide-Webs, denn die digitalen Medien sind möglicher-
weise eine sinnvolle Erweiterung, wenn nicht sogar ein Substitut für unsere klassische 
Werbung. 
Mein parallel begonnenes Studium half mir bisher bei den ersten Schritten, ein Werbe-
Konzept für die Kampfkunstschule zu erstellen. Diese Bachelorarbeit stellt in erster Linie 
eine große Chance da, neue Erkenntnisse zu gewinnen, um das bestehende digitale 
Werbe-Konzept zu verbessern und neu zu gestalten. Daher untersuche ich das aktuelle, 
digitale Werbekonzept des Elitary Club mithilfe einer IST-Analyse und vergleiche die Er-
gebnisse mit den digitalen Konzepten anderer VingChun-Kampfkunstschulen. Ich werde 
eine SWOT-Analyse durchführen, um passende Strategien zu Entwickeln. Anhand einer 
Maßnahmen- und Anforderungsübersicht verdeutliche ich die einzelnen Schritte bei der 
Bearbeitung des Werbekonzeptes. Zum Schluss dieser Arbeit werde ich ein Gutachten 
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vorstellen, das konkrete Vorschläge zur Bearbeitung und ggf. Neugestaltung des Konzep-
tes geben wird. 
Diese Arbeit soll nicht nur für den Elitary Club einen Nutzen haben. Sie richtet sich an alle 
Sportler, die digitale Medien nutzen wollen, um auf ihre Sportart oder ihren Verein auf-
merksam zu machen.  
Der starke Praxisbezug zum Elitary Club ist die eigentliche Triebfeder für mich, diese Ar-
beit zu verfassen und dieses Thema zu bearbeiten. Was mich besonders interessiert und 
einer der Hauptbestandteile dieser Arbeit ist: Welche sinnvollen Möglichkeiten haben wir 
trotz eines geringen Budgets, die digitalen Medien im World-Wide-Web zu nutzen, um 
unsere Leistungen bestmöglich zu präsentieren?  
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2 Hinführung 
2.1 Welche Rolle spielen digitale Medien für die Werbeaktivi-
täten des Elitary Club?  
Als ich vor einigen Jahren die Entscheidung traf, mein Hobby zum Beruf zu machen, die 
Ausübung der Kampfkunst VingChun1, merkte ich sehr schnell, dass es sehr schwer ist, in 
Deutschland eine eigene Kung-Fu Schule zu etablieren und bekannt zu machen. Durch 
meine Vorbildung, die ich aus meinem Studium habe, bekam ich eine ungefähre Vorstel-
lung, was zu tun ist, um eine Schule erfolgreich zu bewerben. Dabei kristallisierte sich früh 
eine jugendliche Zielgruppe heraus, die ich mit dem Angebot des Elitary Club erreichen 
wollte. Da ich selbst einmal Schüler gewesen bin, selbst Suchender und Nutzender von 
kommerziellen Dienstleistungen im Bereich des VingChuns war, weiß ich noch aus eige-
ner Erfahrung, dass für mich damals das Internet die erste Quelle gewesen ist, über die 
ich mich informiert habe. Als der Wunsch dann immer konkreter wurde, VingChun zu er-
lernen, habe ich gezielt im Freundes- und Bekanntenkreis versucht, Kontakte zu anderen 
aktiven VingChun-Ausübenden zu knüpfen. Die eigentliche Entscheidung, VingChun zu 
lernen, habe ich schon im Vorfeld getroffen anhand der Informationen, die ich im Internet 
gefunden habe. Also spielten die digitalen Medien bei der Entscheidungsfindung für mich 
eine wichtige Rolle. Vermutlich werden auch andere Schüler und Interessierte die digita-
len Medien nutzen, um sich zu informieren. Die genaue Rolle der digitalen Medien für die 
Werbeaktivität des Elitary Club werde ich also in den kommenden Kapiteln untersuchen. 
2.2 Welche Nutzen und welche Gefahren birgt der digitale 
Medieneinsatz für den Elitary Club? 
Die Verwendung von digitalen Medien kann für den Elitary Club einen großen Nutzen ha-
ben, aber auch große Gefahren mit sich bringen, vor allen bei der Verwendung von Inhal-
ten und Kanälen im WWW. Dieser Nutzen kann z.B. sein: Umsatzsteigerung, die Gewin-
nung von Neukunden, die Nutzerpartizipation im Werbekonzept und die Unabhängigkeit 
von klassischen Medien, die der Elitary Club bisher verwendet hat. Ich muss es mit dem 
sinnvollen Einsatz der digitalen Medien schaffen, bei der Zielgruppe aufzuFalln. Erst, 
wenn die Zielgruppe realisiert hat, dass der Elitary Club mit seinem Angebot im Alltag 
                                               
1
 Ving Chun ist der Name einer chinesischen Kampfkunstart. Da die ursprüngliche Bezeichnung von unter-
schiedlichen Dachorganisationen und Verbänden unterschiedlich benutzt wurde, gibt es für den Kampfstil 
unterschiedliche Schreibweisen z.B. VingChun, WingTsun, WingChun, VingTsun, Wing Tjun etc. Es handelt 
sich jedoch immer um den gleichen Stil mit oberflächlich marginalen Unterschieden. Ich habe mich dazu ent-
schieden, die Schreibweise VingChun zu wählen. 
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wirklich Sicherheit schaffen kann, bin ich mit meinem Konzept am Ziel. Wo andere Anbie-
ter nur ein Gefühl der Sicherheit suggerieren, will ich für den Elitary Club erreichen, dass 
die Kunden die Qualität des Trainings schon anhand der digitalen Werbung erkennen. Der 
digitale Medieneinsatz ist vielleicht der richtige Weg, den die Kunden zurücklegen um in 
unseren Unterricht zu kommen. Ich werde je nach dem gewonnen Erkenntnissen Strate-
gien ableiten, die mir dabei helfen sollen, das Konzept des Elitary Club erfolgreicher zu 
gestalten. Strategien, die den größtmöglichen Nutzen aus den verwendeten Medien zie-
hen und den Elitary Club bestmöglich vor potentiellen Gefahren schützt. Ob der digitale 
Medieneinsatz für den Elitary Club wirklich die angesprochen Nutzen hat, werde ich an-
hand von aktuellen Forschungen über das Mediennutzungsverhalten untersuchen, aber 
auch anhand von eigenen Analysen belegen. 
2.3 Ziel: Erstellung und Aktualisierung des Werbekonzeptes 
des Elitary Club mit dem Schwerpunkt digitale Medien  
Das von mir gesetzte Ziel ist die Aktualisierung des bestehenden digitalen Konzeptes 
oder ggf. eine komplette Neugestaltung. Das ist davon abhängig, welche Erkenntnisse ich 
während dieser Arbeit gewinne. Auch wenn bisher keine objektive Werbeerfolgskontrolle 
durchgeführt wurde, empfinde ich subjektiv die bisherige Werbung als nicht mehr ausrei-
chend und zeitgemäß. Das verteilen von Handzetteln, das Kleben von Plakaten, die Ver-
anstaltung von Info-Events und die bisherigen Auftritte in den digitalen Medien reichen 
nicht mehr aus, um unsere Zielgruppe zu erreichen. 
Zum Schluss werde ich die Ergebnisse in einem Gutachten zusammenfassen. Dieses 
Gutachten wird konkrete Handlungsvorschläge geben, um die Möglichkeiten der digitalen 
Medien bestmöglich für den Elitary Club zu nutzen. Aber auch der zeitliche Rahmen, in 
dem diese Änderungen bzw. Neuerungen stattfinden werden, wird von mir durch die Er-
stellung eines Gantt-Diagrammes für die neuen Medien festgelegt. Die Werbewirkung des 
digitalen Konzeptes soll ggf. verbessert werden und/ oder die anvisierten Werbeziele sol-
len mit weniger Aufwand erreicht werden.  
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3 Hauptteil 
3.1 Erstellung einer SWOT-Analyse zu dem digitalen Werbe-
konzept der Kampfkunstschule  
3.1.1 Umsetzung der SWOT-Analyse 
Bei der Umsetzung der SWOT-Analyse für das digitale Konzept orientiere ich mich an 
dem Werk Sportmarketing von Walter Freyer:  
„Die SWOT-Analyse gilt als Weiterentwicklung der Chancen-Risiken-sowie der Stärken-
Schwächen-Analyse, insbesondere für strategische Überlegungen.“2 
Dementsprechend ermittle ich die Chancen und Risiken sowie die Stärken und Schwä-
chen, die ein digitales Werbekonzept mit sich bringt und bereite sie in einer SWOT-Matrix 
grafisch auf. Im Anschluss entwickle ich Strategien3, die sich aus der SWOT-Analyse ab-
leiten lassen. Die Strategien sollen mir ermöglichen, die Stärken und Gelegenheiten des 
digitalen Konzeptes zu nutzen, sowie die Schwächen und Gefahren zu vermeiden. 
Der Vergleich zu Mitbewerbern ist für mich sehr schwierig. Laut Freyer gibt es in der Pra-
xis vor allem Schwierigkeiten bei der Informationsbeschaffung4 eben gerade dann, wenn 
es um Konkurrenz am Markt geht. Ich weiß aus eigener Erfahrung, dass gerade auf dem 
Sektor Kampfkunst und Kampfsport eine sehr große Rivalität zwischen den einzelnen 
Anbietern herrscht, die diese Problematik für mich noch verschärft.  
Die SWOT-Analyse ist nur eine Moment-Aufnahme, zum Beispiel können sich aktuelle 
Stärken über die Zeit zu einer Schwäche entwickeln. Wenn ich sage, dass die geringen 
Kosten des Konzeptes für mich ein großer Vorteil sind, so kann ich das nur tun, weil eine 
aktive Mitarbeit mir zurzeit ohne weiteres möglich ist. Wenn ich aber irgendwann die ge-
ringen Kosten mit persönlicher Zeit aufwiegen muss, die ich dann nicht mehr habe, be-
komme ich starke Probleme, das Konzept allein weiter zu führen. Ich möchte auch an-
merken, dass ich kein Werbe-Profi bin. Mir fehlt es an einschlägigen Erfahrungen und es 
kann sich zu einem späteren Zeitpunkt herausstellen, dass die Weiterführung des Kon-
zeptes von einer professionellen Agentur vorgenommen werden sollte. Trotz dieser Män-
                                               
2
 Freyer, Walter: Sport-Marketing. Modernes Marketing-Management für die Sportwirtschaft. 4. Auflage, Erich 
Schmidt Verlag, Berlin 2011, S. 317.  
3
 http:/ / www.controllingportal.de/ Fachinfo/ Grundlagen/ SWOT-Analyse.html, aufgerufen am 28.06.2011  
4
 Freyer, 2011:317 
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gel, will ich aber versuchen, für den Elitary Club ein funktionierendes Konzept zu realisie-
ren. Dafür ist die folgende SWOT-Analyse der erste Schritt. 
 
Stärken/ Strengths - Günstige Kosten 
- Erreichbarkeit/ Nutzbarkeit 
- Aktualisierung/ Updates 
Weaknesses/ Schwächen - hoher Zeitaufwand am Anfang 
- Hohes Vorwissen erforderlich 
- Erfahrung im Umgang mit den digitalen Me-
dien erforderlich 
- Zeitaufwand durch permanente Beobach-
tung der Medien 
Opportunities/ Gelegenheiten  - Nutzerpartizipation 
- Informationsgewinn 
- Multiplikatoren 
Threats/ Gefahren - Verfehlung der Werbeziele 
- „Shitstorm“5 
- Verleumdung durch anonyme Medien-
Nutzer 
Tabelle 1: SWOT-Tabelle über das digitale Werbekonzept des Elitary Clubs  
 
3.1.2 Strengths/ Stärken des digitalen Konzeptes  
Zu den Stärken des digitalen Werbekonzeptes gehören vor allem die günstigen Kosten. 
Im Fall des Elitary-Clubs werden alle Aufgaben wie Programmierung, Administration und 
Aktualisierung z.B. der Internetpräsenz, der Auftritte auf Social Media6-Seiten und die Er-
                                               
5
 Der prominente Blogger Sascha Lobo definiert den Shitstorm als einen Prozess, bei dem in einem kurzen 
Zeitraum eine subjektiv große Anzahl von kritischen Äußerungen getätigt werden, wobei sich zumindest ein 
Teil vom ursprünglichen Thema ablöst und stattdessen aggressiv, beleidigend, bedrohend oder anders atta-
ckierend getätigt werden.  
6
 Joseph Thornley definiert Social-Media wie folgt: “Social media are online communications in which we shift 
instantly and easily between the role of audience and creator – without needing to know how to code. We do 
this by using social software that incorporates functions like publishing, sharing, friending, commenting, linking 
and tagging. http:/ / propr.ca/ 2011/ defining-social-media/  ,aufgerufen am 03.08.2011  
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stellung von Demo-Videos aus eigener Kraft mit schon vorhandenen Mitteln erledigt. Das 
spart die Ausgaben für externe Dienstleister ein. Wir haben also keine direkten Kosten. 
Dass aber dennoch indirekte Kosten entstehen, ist insofern logisch, da ich dem Elitary 
Club meine Zeit durch diese Arbeit schenke. Dieses Einbringen der persönlichen Leistung 
ist für ein Start-Up Unternehmen wie den Elitary Club sehr wichtig, da gerade am Anfang 
der Unternehmung wenig Geld für Marketing ausgegeben werden kann. Hier bieten die 
Kanäle der neuen Medien laut dem Magazin Wirtschaftswoche neue Möglichkeiten, denn 
es ist unbestritten, dass die neuen Kanäle die Kommunikation mit dem Kunden effizienter 
und günstiger machen.7  
Als weitere Stärke ist die Erreichbarkeit und Nutzbarkeit des Werbeangebotes anzufüh-
ren. Durch die Präsenz im Internet kann sich jeder Interessent von jedem PC mit Internet-
zugang durch einen Besuch auf der Internetpräsenz über die Angebote des Elitary Club 
informieren. 8  
Auch die eigentliche Werbung kann wegen den digitalen Inhalten stetig aktualisiert wer-
den. Ein Print-Produkt, z.B. ein Handzettel ist dagegen nicht mehr änderbar und kann 
nicht ohne Neudruck aktualisiert werden.  
3.1.3 Weaknesses/ Schwächen des digitalen Konzeptes 
Bei der Verwendung eines digitalen Werbekonzeptes gibt es auch entscheidende Nach-
teile, die den Elitary Club vor große Schwierigkeiten stellt. Dem monetären Ersparnis steht 
ein sehr hoher zeitlicher Aufwand entgegen, der im Elitary Club bisher betrieben wurde. 
Gerade am Anfang muss eine Internetpräsenz aufgebaut werden. In vielen Bereichen der 
digitalen Medien ist kein hohes Vorwissen vorhanden. Ich muss mir dieses Wissen 
ersteinmal selbst aneignen. Hierzu findet im Elitary Club eine stetige Weiterbildung statt. 
Es ist aber auch durch das persönliche Interesse und durch meine bisherige Ausbildung 
genug Vorwissen vorhanden, um in groben Zügen ein Konzept zu realisieren. Die aufge-
wendete Zeit kann aber abhängig von der individuellen Situation und den Anforderungen 
an das Konzept in keinem Verhältnis zu dem monetären Ersparnissen stehen. Ich muss 
generell viel Zeit aufwenden, um mich mit den Medien permanent auseinanderzusetzen. 
Ohne diese ständige Beobachtung kann ich negativen Entwicklungen, wie ich sie bei Ge-
fahren beschrieben habe, nicht mehr rechtzeitig entgegenwirken.  
                                               
7
Vgl. Wirtschaftswoche NR. 24 vom 11.06.2011, „Jagd nach Fans und Followern“, S. 85.  
8
 Vgl. Zier, Till: Markenführung und Werbewirkung im Internet,1.Auflage, Grin Verlag, Norderstedt 2008, S. 28.  
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3.1.4 Opportunities/ Gelegenheiten 
Eine große Chance, die sich bei Verwendung von digitalen Medien bietet, ist das Feed-
back, was man idealerweise von den Werbe-Rezipienten bekommt.9 Die Informationen, 
die ich über das Feedback der Werbe-Rezipienten gewinne, kann ich direkt durch Ände-
rungen an den digitalen Medien berücksichtigen.  
Wenn Interessenten über das beworbene Produkt, in diesem Fall Selbstverteidigungsun-
terricht, nähere Informationen haben wollen, so können sie durch eine virtuelle Kontakt-
aufnahme ihre Fragen an uns stellen. Durch die Art und Weise der Fragen kann ich wert-
volle Informationen über die Interessenten gewinnen und die zukünftigen Werbemaßnah-
men dementsprechend anpassen. F.A.Q.„s, Anregungen oder auch Kritik können so in 
den weiteren Updates unserer Internetpräsenz berücksichtigt werden. Auch die Multiplika-
toren innerhalb von virtuellen sozialen Gemeinschaften können uns und unsere Dienst-
leistungen schnell bekannt machen.10 Eine Handvoll Nutzer der Produkte bzw. Dienstleis-
tungen machen durch ihr Verhalten andere Menschen auf Angebote aufmerksam, im 
Prinzip Mund-zu-Mund-Propaganda, nur auf digitalem Wege.11  
3.1.5 Threats/ Gefahren 
Doch ist die Nutzung der digitalen Medien für uns nicht ohne Risiken und Gefahren mög-
lich. Ein Problem ist die Eignung der Produkte und Dienstleistungen, die man virtuell be-
werben möchte, denn die Bestimmung der Zielgruppe dieser Produkte hat einen wichtigen 
Einfluss auf die Wahl der Form und die verwendeten Mittel der Werbung.12 Da bisher kei-
ne Werbekontrolle durchgeführt worden ist, lässt sich im Fall des Elitary Club auch nicht 
sagen, ob wir überhaupt unsere Zielgruppe mit dem digitalen Konzept erreichen.  
Eine ganz besondere Gefahr der digitalen Medien, vor allem auf den Web-Seiten im In-
ternet, die Nutzerpartizipation zulassen, ist der sogenannte „Shitstorm“. Durch den fal-
schen Umgang mit Kritik oder den Umgang mit unerwünschten Kommentaren kann sich 
eine Dynamik entwickeln, die eine sachliche Diskussion sehr schnell in eine unsachliche 
Diskussion kippen lässt. Diese Dynamik kann sehr schnell zu einer generellen Beschädi-
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Vgl. Joka, Herbert J.: Führungskräfte-Handbuch-Persönlichkeit, Karriere, Management, Recht, 1.Auflage, 
Springer-Verlag, Berlin Heidelberg 2002, S. 289.  
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 Vgl. Daniel Michelis/ Thomas Schildhauer: Social Media Handbuch-Theorien, Methoden, Modelle, 1. Aufla-
ge, Nomos Verlagsgesellschaft/ Edition Reinhard Fischer, Baden-Baden 2010, S. 221.  
11
Vgl. Ebd. 2010: 56  
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 Vgl. Freyer, 2011:512  
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gung der Reputation des Unternehmens führen, vollkommen losgelöst von dem eigentli-
chen Vorkommnis.13 
Verbale Angriffe auf Anbieter chinesischer Kampfkünste gehören schon immer zum Kung-
Fu. Diese Rivalität habe ich selbst miterlebt, als ein anderer Anbieter heimlich den an 
meiner Ausbildungsstätte angebrachten Handzettel-Kasten mit Handzetteln seiner eige-
nen Schule gefüllt hatte. Sein Ziel war es ganz klar, Interessenten unserer Kampfkunst für 
seine eigene Kampfkunst abzuwerben. Ich gehe also davon aus, dass auch digitalen Me-
dien, die Nutzer partizipieren lassen, dazu missbraucht werden können, um den Elitary 
Club zu diskreditieren.  
3.1.6 Strategische Zielsetzungen anhand der SWOT-Matrix 
3.1.6.1 Nutzung der Informationen zur Aktualisierung des Werbeangebotes 
Durch die regelmäßig gewonnenen Informationen aus dem Feedback der Werberezipien-
ten wird das bisherige Werbekonzept aktualisiert. Durch diese stetige Weiterentwicklung 
wird die Stärke Aktualisierbarkeit zusammen mit der Gelegenheit des Informationsgewin-
nes kombiniert und führt zu dem Ziel einer genaueren Anpassung des Konzeptes an die 
Rezipienten.  
3.1.6.2 Selbstkontrolle der Kommunikation durch Kunden 
Durch eine hohe Identifizierung mit der Leistung des Elitary Club fühlen sich auch unsere 
Schüler verunglimpft, wenn der Elitary Club in den digitalen Medien attackiert wird. Eine 
Reaktion auf so einen Schmähkommentar muss also nicht vom Elitary Club kommen, 
sondern erfolgt auch durch unsere Kunden, die sich persönlich angegriffen fühlen. 
Die Schwäche des hohen Zeitaufwandes kann also mithilfe der Gelegenheit der Nutzer-
partizipation abgeschwächt werden. Idealerweise ermöglichet der Elitary Club unzufriede-
nen Kunden, sich direkt mit zufriedenen Kunden auszutauschen. Die Gegenreaktionen 
müssen also nicht, ähnlich wie beim Schmähkommentar, immer von uns selbst kommen. 
Die Kunden nehmen den Kundendienst also selbst in die Hand und schaffen somit eine 
Entlastung bei der permanenten Überwachung der digitalen Medien. 14 
3.1.6.3 Aus und Weiterbildung im Bereich digitale Medien 
Um mangelnde Erfahrung und Wissensdefizite auszugleichen, kann es für sinnvoll sein, 
sich im Bereich der digitalen Medien weiterzubilden. Es gibt eine Vielzahl von Angeboten, 
die es einem auch mit wenig Zeiteinsatz ermöglichen, zu bestimmten Internet-Plattformen 
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 Vgl. http:/ / www.welt.de/ wirtschaft/ webwelt/ article13488539/ Wenn-ein-Shitstorm-das-Konzern-Image-
zerstoert.html aufgerufen am 18.08.2011  
14
 Vgl. Wirtschaftswoche NR. 24 S. 86  
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wie z.B. Facebook schnell einen Zugang zu finden.15 Solche Crashkurse vermitteln die 
Basis für ein erfolgreiches Engagement innerhalb der digitalen Medien. 
3.2 Was ist bei der Erstellung eines Werbekonzeptes im Fall 
des Elitary-Clubs zu berücksichtigen? 
Wenn ich ein digitales Werbekonzept erstellen oder bearbeiten möchte, so sind im Vorfeld 
verschiedene Etappen zu bewältigen, um ein wirklich erfolgreiches Konzept für den Elitary 
Club zu schaffen. Es muss klar sein, dass Werbung nur ein Teil des gesamten Marketings 
ist. Freyer definiert Werbung wie folgt: 
„Werbung verkörpert alle bewussten Versuche, Menschen durch den Einsatz spezifischer 
Werbemittel im Sinne der Marketingziele zu beeinflussen.“16  
Es ist also zwingend notwendig, dass Werbekonzept anhand eines bestehenden Marke-
tingkonzeptes und den daraus resultierenden Zielen zu erarbeiten. Ohne die Verzahnung 
dieser beiden Bereiche wird die gewünschte Wirkung der Werbung ausbleiben oder nicht 
groß sein. Werbung ist also ein Hilfsmittel, dass eigene Marketing umzusetzen und wird 
als „Sprachrohr“ oder „Vergrößerungsglas“ bezeichnet, um die eigenen Ideen „Sicht- und 
Hörbar“ zu machen. Viele der Überlegungen, die für ein Werbekonzept zwingend notwen-
dig sind, müssen also im Rahmen des Marketingkonzeptes schon vorher gemacht wer-
den. 17 
Im Fall des Elitary Club wurde kein umfassendes Marketingkonzept im Vorfeld entwickelt. 
Um überhaupt ein funktionierendes Werbekonzept zu entwickeln, müssen nun bestimmte 
Überlegungen dringend nachgeholt werden. Das nötige Hintergrundwissen und die Aus-
bildung, um ein Marketingkonzept zu entwickeln, haben bisher gefehlt. Hierfür ist es jetzt 
ratsam, zumindest das Werbekonzept an die Phasen eines Marketingkonzeptes anzupas-
sen. Wenn ich zu einem späteren Zeitpunkt die Erstellung eines Marketingkonzeptes 
nachholen möchte, so ist dann zumindest das Werbekonzept in einer verwendbaren Form 
aufbereitet. Die Verzahnung zwischen Werbung und Marketing kann ich so nachträglich 
vornehmen. 
Die Erstellung eines umfassenden Marketingkonzeptes für den Elitary Club ist nicht Teil 
dieser Arbeit und würde den mir zu Verfügung stehenden Rahmen sprengen. Es ist aber 
eine interessante und notwendige Aufgabe, die im Rahmen der normalen unternehmeri-
schen Tätigkeit nachgeholt werden wird. Ich habe den Fokus dieser Arbeit auf das digitale 
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Vgl. http:/ / www.semigator.de/ kurse/ Power-Coaching-Facebook-Einstieg-in-90-Minuten-1337673-0, aufge-
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Vgl. Freyer, 2011:505 
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Vgl. Ebd. 2011:506 
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Werbekonzept des Elitary Clubs gelegt. Ich versuche aber trotzdem den Aspekt des Mar-
ketings zu berücksichtigen. Freyer nennt das „Werbung als eigene Methode“18. Die Wer-
bung wird losgelöst vom allgemeinen Marketing entwickelt und orientiert sich an dem all-
gemeinen Phasenschema19. Um das zu erreichen, lassen sich folgende Phasen der Mar-
ketingentwicklung auf unsere Werbeentwicklung übertragen: 
 
Marketing Werbung 
I. Informations-/ Analysephase 
 Umfeld 
 Markt 
 Betrieb 
II. Konzeptionsphase 
 Werbeziele 
 Werbestrategien 
III. Gestaltungsphase 
 Konkretisierung 
 Abstimmung 
IV. Implementierung 
 Werbedurchführung 
V. Controlling 
 Werbeerfolgskontrolle 
Tabelle 2: Phasen des Marketings und Werbung, nach Freyer
20
 
 
In Tabelle 3 stehen links die einzelnen Phasen eines umfassenden Marketingkonzeptes 
und auf der rechten Seite die einzelnen Maßnahmen des Werbekonzeptes.  
 
I. In der ersten Phase werden das Umfeld, der Markt und der Elitary Club selbst 
analysiert und Informationen gesammelt. 
II. In der zweiten Phase werden konkrete Werbeziele und Werbestrategien des 
Elitary Club konzeptioniert. 
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Vgl. Ebd. 2011:508  
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 Vgl. Ebd., 2011:108 Abb. A-31 
20
 Vgl. Ebd., 2011: 507 Abb. D-43 
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III. In der dritten Phase wird das Werbevorhaben konkretisiert. Es wird z.B. ent-
schieden, welche Medien für die Werbung verwendet werden. Die Maßnahmen 
sollten mit einem bestehenden Marketing- oder Kommunikationskonzept des 
Elitary Club abgestimmt werden. 
IV. In der vierten Phase geht es um die Durchführung der werblichen Maßnah-
men. Es wird ein Zeitplan erstellt, die Finanzierung organisiert und personelle 
und organisatorische Aufteilungen vorgenommen. 
V. In der fünften und letzten Phase geht es um das Controlling, im Speziellen da-
rum, ob die Werbemaßnahmen erfolgreich waren.  
Freyer bringt den Inhalt eines umfassenden Werbekonzeptes mit folgender Frage auf dem 
Punkt: 
„Was wird mit wem wie, womit, wann und wo kommuniziert?“21 
Habe ich diese Frage für den Elitary Club beantwortet, so habe ich schon fast alles für 
das Werbekonzeptes zusammen. Um aber noch detaillierter vorzugehen, hat Freyer diese 
einfache Überlegung in fünf Teilüberlegungen zerlegt, die auf den Phasen I-V (vgl. Tabel-
le 3) aufbauen. 
 
I. Informations-/ 
Analysephase 
1. Werbebotschaft Was und wie wird kommuni-
ziert? 
II. Konzeptions-
phase 
2. Zielgruppen-
bestimmung Mit wem wird kommuniziert? 
III. Gestaltungs-
phase 
3. Werbemittel 
Womit wird kommuniziert? 
IV. Implementie-
rung 
4. Werbeträger Wo und Wann wird kommu-
niziert? 
V. Controlling 
5. Werbekontrolle War die Werbung erfolg-
reich? 
Tabelle 3: Phasen des Marketings in Bezug auf die Werbekonzeptionierung 
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3.2.1 Werbebotschaft/ Was und wie wird kommuniziert? 
„Die Werbeabsicht muss wie ein roter Faden nicht nur im Marketing-Mix, sondern auch in 
allen Werbemaßnahmen erkennbar sein.“22  
Das Ziel des Elitary Club ist es, Personen schnell erlernbare und effektive Selbstverteidi-
gungstechniken waffenlos und mit Waffen beizubringen. Die Menschen sollen durch das 
Training nicht nur auf den Ernstfall vorbereitet sein, sondern sie sollen auch die ganz all-
täglichen Herausforderungen meistern. Der Elitary Club erwartet von jedem der Schüler, 
das Training dazu zu benutzen, die eigenen Probleme im Beruf, im Privatleben und in 
Notwehrsituation erfolgreich zu überwinden. Auf die Frage, was und wie kommuniziert 
wird, antwortet der Elitary Club einerseits mit einem Versprechen, dass Personen die re-
gelmäßig an dem Training teilnehmen, innerhalb von 3 Monaten in der Lage sind, sich 
gegen Angreifer erfolgreich zu Wehr zu setzen und andererseits, dass die Schüler durch 
das Training im allgemeinen erfolgreicher werden.  
3.2.2 Zielgruppenbestimmung/ Mit wem wird kommuniziert?  
„Für unterschiedliche Zielgruppen müssen meist auch unterschiedliche Werbekonzepte 
entwickelt werden.“23  
Damit der Elitary Club das richtige Medium auswählen kann, über das wir dann werben 
möchten, muss uns schon vorher klar sein, welche Zielgruppe erreicht werden soll. Freyer 
stellt anhand eines Beispiels fest: 
„Sollen Jugendliche angesprochen werden, so bieten sich lockere Sprüche und Werbung 
in den Medien der Jugendlichen an.“24 
Daraus schließe ich, dass nicht nur unsere Wahl des Medium entscheidend für die Wir-
kung und den Erfolg der Werbung in der Zielgruppe verantwortlich ist, sondern auch die 
Beschaffenheit der Informationen, die wir darüber kommunizieren möchten. Berücksichti-
gen wir die Zielgruppe bei der Planung von Werbestrategien, so wird man erfolgreicher 
sein, als wenn man dies unberücksichtigt lässt. Das bedeutet für uns, da wir uns mit unse-
ren Kernleistungen an Jugendliche wenden (Gruppentraining) und an Erwachsene (Per-
sonal-Training25), dass wir unterschiedliche Zielgruppen haben. Der lockere Tonfall, der 
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bei der Werbung für den Gruppenunterricht von uns gewählt worden ist, kommt beim Per-
sonal-Training aus meiner Erfahrung nicht immer gut an.  
3.2.3 Werbemittel/ Womit wird kommuniziert? 
„Die Auswahl der Werbemittel ergibt sich ebenfalls aus der Gesamtbetrachtung aus Wer-
bebotschaft,-form und-zielgruppe.“26  
Bei der Wahl des Werbemittels muss ich die bisher gewonnenen Erkenntnisse aus den 
vorherigen Fragen miteinander kombinieren, um die richtige Wahl zu treffen. Ich weiß, 
dass der Elitary Club für das Gruppen-Training und für das Personal-Training unterschied-
liche Zielgruppen hat. Die Botschaft die der Elitary Club transportieren möchte, ist aber 
dieselbe. Folgende Botschaften wurden bisher verwendet: 
Werbebotschaft I: „Man muss nicht lange trainieren um Erfolg zu haben, nur das Richti-
ge!“  
Werbebotschaft II „ Elitary-Club Garantie: Bereits nach 3 Monaten regelmäßigen Trai-
ning, fit für den Ernstfall.“ 
Zielgruppe I für Personal-Training: Personen mit einem sehr hohen Einkommen, denen 
es möglich ist, für eine Personal-Trainingseinheit € 65,-auszugeben.  
Zielgruppe II für Gruppentraining: Jugendliche ab 16 Jahren und junge Erwachsene, 
die gern in der Gruppe lernen und sich kein Personal-Training leisten können. Der Preis 
für das Gruppentraining beträgt € 50,- im Monat bei zwei wöchentlichen Gruppentermi-
nen.  
Hier eine Auswahl von digitalen Werbemitteln, die zurzeit durch den Elitary Club verwen-
det werden: 
 Online-Videos,  
 Internetpräsenz mit eigener Homepage und  
 Auftritten auf weiteren Internetseiten wie Facebook, YouTube, Twitter, etc.  
Das ist nur eine kleinere Menge möglicher digitaler Werbemittel, die innerhalb des aktuel-
len Werbe-Mix bzw. Werbekonzeptes des Elitary Club Verwendung finden könnten.  
3.2.4 Werbeträger/ Wo und wann wird kommuniziert? 
Werbeträger sind „alle Mittel und Medien, mit deren Hilfe und auf deren Grundlage ent-
geltlich oder unentgeltlich Werbung für Güter oder Informationen aller Art betrieben wird, 
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um deren Absatz zu steigern.“27 Es geht also hier nicht um die Art des Mediums (Werbe-
mittel), sondern um den Ort und den Zeitpunkt, an dem die Werbebotschaft platziert wer-
den soll. 
Als Beispiel: In einem UCI-Kinowelt-Kino in Hamburg Othmarschen wird in regelmäßigen 
Abständen über eine Werbeanzeigetafel auf das Angebot des Elitary Club aufmerksam 
gemacht. Dort verkehren nicht nur Jugendliche und junge Erwachsene, auch ist Othmar-
schen nicht weit von dem Standort der Schule, Hamburg Rissen entfernt. 
In diesem Zusammenhang stellt Freyer fest: 
„Damit die richtige Werbung auch an die richtigen Zielgruppen kommt, ist die Auswahl der 
Medien, in und mit denen geworben wird, besonders wichtig.“28  
Die Entscheidung, wo und wann die Werbebotschaft des Elitary Club kommuniziert wer-
den soll, ist bisher sehr schwer gewesen. Gerade der Elitary Club als junges Start-Up hat 
es schwer, denn das wenige Geld und die knappe Zeit, die für Werbung und Marketing 
zur Verfügung steht, müssen gut genutzt werden. Die Wahl des falschen Werbeträgers 
oder die falsche Gestaltung ist nicht nur teuer, sondern auch zeitintensiv, da natürlich al-
les an werblichen Maßnahmen selbst gestaltet und finanziert werden muss. Ein weiteres 
Problem ist es, den Zeitpunkt und den Zeitraum zu bestimmen, in dem der Elitary Club 
den Werbeträger nutzen soll. Starte ich eine neue Unternehmung, gehört die Eröffnung zu 
„den bestimmten Ereignissen“29 die sich „gezielt“ bewerben lassen. Das ist aber bei einer 
langfristigen Imagekampagne des Elitary Club ganz anders. Hierbei muss man erst inten-
sive Überlegungen zu den Kosten und dem eigenen Zeitaufwand anstellen, um sich nicht 
finanziell und zeitlich zu übernehmen. 30  
3.2.5 Werbekontrolle/ War die Werbung erfolgreich? 
Nachdem der Elitary Club das bisherige Werbekonzept umgesetzt hatte, wurde natürlich 
versucht, eine Werbekontrolle durchzuführen. Da ich in der Hinsicht ausgesprochen un-
bedarft gewesen bin, beschränkte sich die Kontrolle darauf, in meinem persönlichen Um-
feld Freunde, Verwandte und Bekannte nach ihrer Meinung zu fragen. Dass diese Form 
der Kontrolle keine verlässlichen Erkenntnisse geliefert hat, ist dem Umstand geschuldet, 
da kein wissenschaftlicher Rahmen gegeben war. Die eigentliche Aufgabe der Werbekon-
trolle wurde also bisher verfehlt.  
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„Die grundlegende Aufgabe der Werbekontrolle ist die Beurteilung, inwieweit die Umset-
zung des Werbekonzeptes mit den intendierten Wirkungen übereinstimmt.“31  
Demnach ist es nötig, zu analysieren, ob der gewünschte Erfolg durch die Werbung des 
Elitary Club eintritt. Ist dies nicht der Fall, muss das Werbekonzept überarbeitet und an-
gepasst werden. Würde ich also unter Berücksichtigung der neuen Erkenntnisse eine 
Werbekontrolle durchführen, so würde diese Beurteilung in zwei Bereiche aufgegliedert 
werden: 
Werbekostenkontrolle: 
Hier überprüfe ich simpel, „ob der geplante Werbeetat mit dem tatsächlichen Werbeauf-
wand in Übereinstimmung ist oder Abweichungen bestehen.“32 Stelle ich eine Abweichung 
fest, so sind diese selbst einfach nachzuprüfen. Wurden z.B. mehr Anzeigen in Zeitschrif-
ten geschaltet, steigen damit auch die Anzeigen- bzw. Werbungskosten.  
Werbeerfolg33: 
Die Kontrolle des eigentlichen Werbeerfolgs des Elitary Club ist wesentlich schwieriger. 
Für die objektive Kontrolle des Werbeerfolges, auch Werbewirkungskontrolle genannt, 
komme ich nicht umher, empirisch zu forschen. Das ist sehr zeitaufwendig, wenn ich es 
selbst mache oder teuer, wenn ein Marktforschungsinstitut damit beauftragt wird. Für gro-
ße Unternehmen sind beide Varianten durchaus machbar, aber für den Elitary Club wird 
das schnell zur zeitlichen und finanziellen Belastung.  
In solchen Fällen bietet sich eine Teilerhebung34 an. Eine solche Stichprobe35 kann durch 
eine gezielte und vorbereitete Befragung erfolgen. Wie ich eine solche Befragung im Ein-
zelnen realisiere, ist mir selbst überlassen und davon abhängig, welche Wirkungen ich 
genau untersuchen möchte. 
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Die häufigsten Arten der Befragung/ Erhebung sind:  
 Mündliche Befragung 
 Schriftliche Befragung 
 Telefoninterview 
 Internetgestützte Befragung 
Hier würde ich mich für die mündliche Befragung und die internetgestützte Befragung von 
Bestands- und Neukunden zur Werbeerfolgskontrolle entscheiden. Ich würde eine münd-
liche Befragung durchführen, z.B. in einem Probe-Training oder im Anschluss an das 
Training, um qualitative Informationen zu gewinnen. Während des Trainings muss ich 
mich auf die Trainingsinhalte konzentrieren und kann mich nicht auf die Befragung kon-
zentrieren. 
Die internetgestützte Befragung ist für mich auch ausgesprochen interessant, erreiche ich 
doch so eine breitere Masse. Das Internet bietet sich also im Fall des Elitary Club für die 
Ermittlung quantitativer und qualitativer Daten an. Es könne auch Erkenntnisse gewonne 
werden durch die Analyse der Partizipation der Werbeempfänger bei den Kanälen des 
Elitary Club im WWW. Das können z.B. Kommentare und Bewertungen sein. Die bisher 
verwendeten Kanäle haben zwar Besuchszähler und die Möglichkeit der Partizipation, 
aber diese Funktionen wurden bisher nicht genutzt.36  
3.3 Überblick von möglichen Werbeaktivitäten mit digitalen 
Medien  
3.3.1 Die Nutzer der digitalen Medien  
Wieso lege ich bei meiner Arbeit meinen Schwerpunkt auf die digitalen Medien? Natürlich 
beobachte ich die Durchdringung meines Alltags mit den neuen elektronischen bzw. digi-
talen Medien. Ich kenne es aus meiner eigenen Erfahrung: Immer mehr Dinge erledige ich 
virtuell. Sei es mit den Freunden chatten37 oder skypen38 am PC Zuhause. Das führt na-
türlich dazu, dass ich viel Zeit im Internet verbringe. Aber mein Verhalten scheint nicht 
eine Ausnahme zu sein, denn Laut einer ARD/ ZDF-Onlinestudie39 zur Mediennutzung 
verbrachten die Befragten im Jahre 2001 26 Minuten täglich im Internet. Im Jahre 2010 
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war es ein Vielfaches mit 77 Minuten pro Tag. Der Vergleich zu den anderen Medien TV 
und Radio, die über die Jahre konstant geblieben sind, zeigen die enorme Bedeutung, die 
das Internet gewinnt. Eine Studie40 der EIAA besagt, dass ein Drittel aller Europäer nicht 
mehr ohne Internet leben könnten. Das ist die gleiche Anzahl von Personen, wie derer, 
die angaben, dass sie ohne TV nicht leben könnten. Insgesamt sind es laut der Studie41 
43,8 Millionen Deutsche, die das Internet wöchentlich nutzen. Besonders interessant sind 
die jungen Nutzer, denn 78%42 der 16-24 jährigen nutzen das Internet wöchentlich. Die 
Nutzungszeit des Internets ist im Vergleich zu den anderen Medien die einzige Zeit, die 
seit 2006 stetig ansteigt. Im Vergleich zu 2006 (54%) sind es 2010 (64%) 12% mehr, die 
das Internet wöchentlich nutzen. Die Nutzungsdauer der anderen Medien ist im Vergleich 
entweder gleichgeblieben oder hat sogar abgenommen.43 Das zeigt, dass die Nutzung 
des Internets auf dem Vormarsch ist und deswegen eine sehr wichtige Rolle spielt, gera-
de bei den jungen Menschen. Berücksichtigt man noch das Ergebnis der Studie, dass 
55% der europäischen Internetnutzer ihre Entscheidung, welche Marke gekauft werden 
soll, nach einer Online-Recherche ändern44, so schließe ich daraus, dass 24,0945 Millio-
nen europäische Internetnutzer Ihre Kaufentscheidung unter anderem davon abhängig 
machen, was sie über das Produkt oder die Dienstleistung im Internet herausfinden.  
„Das Internet wird also schlichtweg schon alleine deshalb attraktiver für werbliche Maß-
nahmen, weil mehr und mehr Menschen über dieses Medium erreicht werden können.“46  
Das bestätigt die in der Studie der EIAA festgestellten Erkenntnisse, dass das Internet als 
Plattform für die Werbung eines Unternehmens durch den Anstieg der Nutzer und Nut-
zungshäufigkeit an Bedeutung gewinnt. Doch diese Tatsachen sind für sich alleine ge-
nommen noch nicht ausschlaggebend dafür, dass das Werbekonzept den Schwerpunkt 
auf die digitalen Medien im WWW auszurichten.  
„Die Werbung kann kostengünstig mit beliebigen Gestaltungsoptionen jonglieren, da auf 
digitaler Basis alle möglichen Inhalte als Bausteine eingesetzt werden können.“47 
                                               
40
 “A third (33%) of Europeans cannot live without the internet, equal to the percentage of Europeans who 
claim they cannot live without TV” http:/ / www.eiaa.net/ Ftp/ casestudiesppt/ 
EIAA_European_Media_Landscape_Report_SUMMARY.pdf, 12.07.2011  
41
Vgl. Ebd. 2011:7 
42
 Vgl. Ebd..2011:8 
43
 Vgl. Ebd.2011:8 
44
“55% of European internet users actively change their mind on what brand to buy after online research” Vgl. 
Ebd. 2011:3 
45
 43,8 Millionen x 55/ 100=24, 09 Millonen 
46
 Vgl. Schädler, Martin: Erfolgreiche Gestaltung von Werbung im Internet, 1.Auflage,GRIN Verlag, Norders-
tedt 2004, S.8 
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Der Aufbau digitaler „Bausteine“ ist zwar für den Elitary Club erst einmal aufwendig, aber 
es ermöglicht dann die Bestückung aller digitalen Medien und Kanäle mit Texten, Bildern, 
Videos und Audiodateien.  
Eine Abgrenzung von elektronischen Medien, digitalen Medien und neuen Medien ist für 
mich immer noch sehr schwierig. Ein Werbespot, der zum Beispiel im analogen Fernse-
hen übertragen wird, kann auch auf ein digitales Fernsehgerät übertragen werden. Es ist 
oberflächlich gesehen der gleiche TV-SPOT. Oft ist es nur die Übertragung und der Emp-
fang, der auf einem anderen Wege erfolgt48, also es wird ein anderer digitaler Kanal ver-
wendet. Eine genaue Einteilung ist daher für mich nicht möglich. Wenn ich also in meiner 
Arbeit von digitalen Medien spreche, so inkludiert das auch einen Großteil der elektroni-
schen Medien und der neuen Medien, vor allem das WWW mit seinen digitalen Kanälen. 
Dass man mit den digitalen Medien voll im Trend liegt, zeigt auch ein Artikel in der Wirt-
schaftswoche. Laut diesem Artikel nutzt fast jedes zweite Unternehmen virtuelle soziale 
Netzwerke im WWW als Teil der digitalen Medien, um mit ihren Kunden zu kommunizie-
ren.49 Daher muss auch der Elitary Club diese Medien dazu nutzen, um Werbebotschaf-
ten zu kommunizieren, mit Interessenten in Kontakt zu treten und um überhaupt noch die 
relevante Zielgruppen zu erreichen.  
3.3.2 Besonderheiten der digitalen Medien 
Neue Medien sind nicht nur ein digitales Abbild der traditionellen Medien. Sie verfügen 
über einzigartige Eigenschaften. Auf bestimmte Eigenschaften, die für das Konzept des 
Elitary Club eine wichtige Rolle spielen, werde ich genauer eingehen.50  
3.3.2.1 Interaktivität 
Die Interaktivität ist gerade bei den neuen Medien im Internet stark ausgeprägt. Es findet 
eine Interaktion mit dem Medium selbst statt. Es kann sich um eine Maschinen-
Interaktivität handeln aber auch um eine interpersonelle Interaktivität. Auch vorher konn-
ten die Menschen miteinander durch ein Medium interagieren, aber nicht, wie bei der Ma-
schinen-Interaktivität, mit dem Medium selbst. Eine Einteilung, wie bei traditionellen Medi-
en, in Sender und Empfänger ist also schwer, denn derjenige, der im Internet surft, kann 
                                                                                                                                              
47
Vgl. Siegert, Gabriele et al.: Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft-Eine kommunikations-
wissenschaftliche Einführung, 2. ,überarbeitete Auflage, VS-Verlag für Sozialwissenschaften| Springer Fach-
medien, Wiesbaden 2010, S.91  
48
Vgl. http:/ / www.heise.de/ newsticker/ meldung/ DVB-T-startet-kommende-Woche-in-Bayern-163584.html, 
04.07.2011  
49
 Wirtschaftswoche NR. 24 S. 84 
50
 Vgl. Stähler, Patrick: Geschäftsmodelle in der digitalen Ökonomie,2. Auflage, EUL Verlag, Lohmar 2002, 
S.119 
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gleichzeitig Sender und Empfänger sowie Produzent und Rezipient von Informationen 
sein.51  
3.3.2.2 Ubiquität 
Dass Medien ubiquitär sind, ist an sich auch nichts Neues. Das trifft auf traditionelle Medi-
en wie Telefon, Radio und Fernsehen zu. Diese Medien sind nicht an einen Ort gebun-
den. Die Informationen sind simultan über den Raum verfügbar, wenn ich sie mithilfe ei-
nes Gerätes empfange. Diese Informationen sind aber nicht zeitlos, sie sind nur bei der 
Übermittlung verfügbar. Es sei denn, man zeichnet das Telefonat, die Radiosendung oder 
das Fernsehprogramm auf ein anderes Medium auf. Traditionelle Medien sind also ent-
weder Speicher- oder Übertragungsmedium. Die neuen Medien hingegen sind im Fall des 
WWW gleichzeitig Speicher- und Übertragungsmedium. Das macht diese Medien auch 
örtlich ubiquitär. Die neuen Medien sind also für Menschen oder für Maschinen ubiquitär 
in Raum und Zeit verfügbar.52 
3.3.2.3 Vernetzung  
Eine weitere Besonderheit der neuen Medien ist die Vernetzung einzelner Informations-
träger der Medien. Ob es ein Mensch ist oder eine Maschine, spielt für die Vernetzung 
keine Rolle. Jeder aktive Informationsträger kann mit anderen Informationsträgen interak-
tiv kommunizieren. Durch diese Vernetzung findet ein Informationsaustausch statt. Durch 
diesen Austausch werden vorhandenen Informationen zu neuen Informationen verarbei-
tet.53  
3.3.2.4 Multimedialität 
Die neuen Medien können alle Medien nutzen, die sich digitalisieren lassen. Die Nutzung 
umfasst dabei das Speichern, die Übertragung und Bearbeitung. Traditionelle Medien sind 
an einem Medientyp gebunden, z.B. die Zeitung an Bild und Text und das Fernsehen an 
Bewegtbild und Ton. Diese Bindung an einen oder mehrere Medienkanäle haben die 
neuen Medien nicht. Sie sind multimedial. Sie können einen Medientyp wie z.B. Text 
übertragen aber auch jede beliebige Mischung aus den anderen digitalen Medientypen. 
Diese Universalität ist in keinem anderen traditionellen Medium zu finden.54 
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 Vgl. Ebd. 2002:109 
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 Vgl. Ebd. 2002:112 
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 Vgl. Ebd. 2002:114 
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 Vgl. Ebd. 2002: 117 
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3.3.3 Vergleich zu anderen Medien 
Um die Unterschiede der neuen Medien zu den traditionellen Medien zu verdeutlichen, 
habe ich eine Tabelle von Stähler übernommen. In dieser Tabelle werden die Massenme-
dien, interpersonelle Medien und die neuen Medien miteinander verglichen. Neben der 
Interaktivität, Ubiquität, Vernetzung und den Inhalten (Multimedialität) werden die Kom-
munikationsmodelle und der zeitliche Ablauf miteinander verglichen. 
 
 
Tabelle 4: Merkmale ausgewählter Medien, Stähler
55
 
 
Die Tabelle zeigt, um die vorteilhaften Besonderheiten der neuen Medien für das Werbe-
konzept zu nutzen, ist das WWW das Medium, welches die meisten Eigenschaften mitei-
nander verbindet und somit geeignet ist, das angestrebte Werbekonzept zu ermöglichen. 
Es muss aber beachtet werden, dass eine bloße Digitalsierung von Informationen aus 
vorhanden traditionellen Werbemaßnahmen des Elitary Club nicht zu einer innovativen 
Anwendung führt.56 Erst wenn die beschriebenen Vorteile der neuen Medien im Werbe-
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Vgl. Ebd. 2002:120 
56
Vgl. Ebd. 2002:119 
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konzept des Elitary Club Berücksichtigung finden, entsteht ein wirklicher Nutzen für die 
Kunden im Vergleich zu dem traditionellen Werbekonzept. 57  
3.3.4 Kanäle der neuen Medien 
Bevor ich genauer auf die einzelnen Kanäle der neuen Medien zu sprechen komme, vor 
allem auf die, die den Trends des Web 2.0 folgen, möchte ich kurz erläutern, was nach 
Shannon ein Informationskanal ist.  
„The channel is merely the medium used to transmit the signal from transmitter to receiv-
er.”58 
Sinngemäß von mir übersetzt sagt Shannon damit aus, dass ein Kanal ein Medium ist, 
das dafür benutzt wird, ein Signal zwischen Sender und Empfänger zu übertragen. Diese 
sehr technische Ansichtsweise Kanäle zu beschreiben, lässt sich aber auch auf die neuen 
Medien und das WWW übertragen. Im Fall des Elitary Club ist die offizielle Internetprä-
senz ein Kanal. Er wird dazu benutzt die Informationen, die der Elitary Club (Sender) an 
den Kunden (Empfänger) übertragen möchte, zu übermitteln.59  
3.3.4.1 Die neuen Medien und das WEB 2.0 
Um die Kanäle der neuen Medien zu beschreiben, möchte ich das WEB 2.0 anführen. 
Daher erläutere ich zuerst das WEB 2.0. Der Begriff WEB 2.0 beschreibt den bedeuten-
den Trend, Onlinepräsenzen so zu gestalten, dass die Nutzer eigene Informationen ein-
bringen können.60 Einer der Kernsätze über das WEB 2.0: 
„Im Web 2.0 dreht sich alles um Kommunikation, Interaktion und Partizipation; die Ange-
bote mit den größten Wachstumszahlen sind soziale Netzwerke und offene Informations- 
und Unterhaltungsplattformen, die von vielen ihrer Nutzer bewusst als Alternativen zu den 
konventionellen Angeboten der traditionellen Massenmedien verstanden werden.“61 
Daraus schließe ich, dass das digitale Werbekonzept des Elitary Club den Trends des 
WEB 2.0 folgen muss, um von den Nutzern als Alternative zu traditionellen Massenmedi-
en akzeptiert zu werden. Um die Vielfalt der vorhandenen Kommunikationskanäle im 
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 Vgl. Ebd. 2002:120 
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 Vgl. http:/ / cm.bell-labs.com/ cm/ ms/ what/ shannonday/ shannon1948.pdf Reprinted with corrections from 
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WEB 2.0 darzustellen, im speziellen die Vielfalt der sozialen Medien, die für das Konzept 
des Elitary Club besonders interessant sind, habe ich folgende Grafik ausgewählt: 
 
Abbildung 1: Konversationsprisma im WEB 2.0 von Solis/ JESS3
62
 
 
Dieses Prisma gibt einen Überblick der Kanäle der sozialen Medien an.63 Das Prisma ist 
nach der Nutzung der Kanäle der einzelnen Plattformen angeordnet. So wird schnell er-
sichtlich, welche Web-Seiten der sozialen Medien im WEB 2.0 aktuell in den U.S.A. ge-
nutzt werden. Wobei es ganz klar auch mit der Nutzung in Deutschland Überschneidun-
gen gibt. Plattformen wie „YouTube“64 und „Facebook“65 werden auch im deutschsprachi-
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 http:/ / www.theconversationprism.com/ , aufgerufen am 12.08.2011 
63
 Für eine bessere Sicht auf einzelne Kanäle habe ich eine größere Abbildung des Prismas in den zweiten 
Teil der Anlagen beigefügt. 
64
 www.youtube.de Ist ein populäres Videoportal im WWW. 
65
 www.Facebook.de Ist ein internationales soziales Netzwerk, auf denen persönliche Texte, Bilder, Videos 
etc. von den Nutzern hochgeladen werden können.  
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gen Raum genutzt. Bei meiner Arbeit habe ich schnell gemerkt, dass es sehr schwer ist, 
abschließend zu sagen, welcher Kanal der beste ist, um ein digitales Werbekonzept zu 
gestalten. Es ist vielmehr so im Fall des Elitary Club, dass mehrere Kanäle benutzt wer-
den sollten, um möglichst viele Personen aus unserer Zielgruppe mit den Werbebotschaf-
ten anzusprechen.  
3.3.5 Schwierigkeiten bei der Nutzung neuer Medienkanäle zur Kom-
munikation von Werbebotschaften 
Anhand eines Praxisbeispiels, eines Werbevideos des Elitary Clubs, möchte ich auf 
Schwierigkeiten aufmerksam machen, die ich bei der genauen Einteilung habe. Denn im 
Fall des YouTube-Videos kann sich ein einzelner Kanal als mehrkanalig herausstellen. 
Das möchte ich an einem Beispiel eines Werbe-Videos66 verdeutlichen, welches der 
Elitary Club auf der besagten Videoplattform YouTube veröffentlicht hat. Ich habe zum 
besseren Verständnis ein digitales Abbild der Nutzeroberfläche angefertigt. Ich habe dann 
als nächsten Schritt mit einem Bildbearbeitungsprogramm zwei farbige Kästen eingefügt, 
die die Aufmerksamkeit auf die problematischen Stellen lenken sollen. Möchte man sich 
das Video, um das es geht, bei YouTube anschauen, so findet man das Video unter dem 
Suchbegriff „Elitary Club“.  
 
Abbildung 2: YouTube Video des Elitary Club 
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 http:/ / www.youtube.com/ watch?v=OKk_a0JnDNQ aufgerufen am 18.08.2011 
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In dem Werbe-Video werden die Vorzüge der Elitary Club Selfdefence kommuniziert. Es 
gibt auch andere Bereiche des Trainings, z.B. der Kampf mit Waffen. Bisher existiert aber 
nur vom waffenlosen Kampf „Selfedefence“ ein Werbevideo. 
 Der genutzte Kanal, also das Medium was verwendet wird, um die Information vom Sen-
der zum Empfänger zu übertragen, ist eigentlich das Video. Aber YouTube bietet ergän-
zend dazu weitere mögliche Kanäle an. Im oberen grünen Kästchen, gibt es die Möglich-
keit für registrierte YouTube-Nutzer, das Video durch einfaches anklicken zu bewerten. 
Der erste Teil einer möglichen Nutzerpartizipation. Im unteren roten Kasten, verbirgt sich 
ein weiterer Kanal. Hier kann der registrierte YouTube-Nutzer eigene Kommentare abge-
ben und sich mit anderen Nutzern und auch mit der Moderation des Elitary Club austau-
schen. Dies stellt den zweiten Teil der Nutzerpartizipation dar. Da ein registrierter YouTu-
be-Nutzer eigene Playlists erstellen kann, also eine Abfolge von verschiedenen Videos 
anfertigen kann, so ist das eine weitere Möglichkeit der Partizipation. Wenn ich also be-
haupte, YouTube ist ausschließlich eine Videoplattform, dann stimmt es nicht. Es kommt 
auf die verwendeten Kanäle an.  
In diesem Beispiel sind sowohl die Bewertungen als auch die Kommentare seitens des 
Elitary Club deaktiviert. Dies ist suboptimal, da YouTube in diesem Fall einfach nur als 
Speicherort genutzt wird. Ob ich mir also das Video auf der offiziellen Homepage ansehe, 
über ein Peer-to-Peer-Netzwerk herunterlade oder es mir von einer DVD angucken, die 
Informationen des Videos sind die gleichen. Das was YouTube und das WEB 2.0 beson-
ders macht, die Partizipation der Nutzer und die Interaktivität, werden also in diesem Fall 
nicht ermöglicht. Zusätzliche Informationen wie Kommentare und Bewertungen wären 
zwar technisch möglich, aber werden einfach nicht genutzt. Es entsteht also kein Informa-
tionsmehrwert durch die Verwendung von YouTube.  
3.4 Das digitale Werbekonzept der Elitary Club Kampfkunst-
schule   
3.4.1  Erstellung einer allgemeinen Anforderungsübersicht 
Um ein erfolgreiches Werbekonzept erstellen zu können, habe ich verschiedene Anforde-
rungen zu erfüllen. Im Detail habe ich schon in den vorherigen Kapiteln einen Überblick 
darüber gegeben, welche inhaltlichen Fragen im Vorfeld beantwortet werden müssen, um 
ein Konzept erfolgreich umzusetzen oder zu ändern. In diesem Abschnitt kommt noch der 
technische Aspekt hinzu. Anhand einer Übersicht werde ich aufzeigen, was alles benötigt 
wird um die neuen Medien zu gestalten. Dabei teile ich die Anforderungen in die Katego-
rien Inhalt und Technik. Ich merke an, dass nicht immer alle inhaltliche Fragen und die 
verwendete Technik einzelne Maßnahmen das Elitary Club Werbekonzeptes berühren, 
aber um das Konzept als Ganzes zu realisieren, trotzdem benötigt werden. Entscheide ich 
mich z.B. dafür, das Konzept erst einmal ohne Videos zu gestalten, brauche ich auch kei-
  Hauptteil 
nen Digital-Camcorder oder ein Videoschnittprogramm. Möchte ich aber zu einem späte-
ren Zeitpunkt Videos verwenden, brauche ich die Ausrüstung dennoch.  
 
Inhaltliche Anforderungen 
Was und wie wird kommuniziert? 
-Mit wem wird kommuniziert? 
-Womit wird kommuniziert? 
-Wo und Wann wird kommuniziert? 
-War die Werbung erfolgreich? 
 
 
Technische Anforderungen 
Hardware: Software: 
Computer mit Breitband Internetzugang Betriebssystem 
Monitor HTML-Editor/ HTML-Generatoren 
Digitalkamera mit Videofunktion 
Bild-, Text-, Audio und Videobearbeitungs-
software 
Server Browser-Software 
Webspace Plugins: Flash, DivX 
Tabelle 6: Technische Anforderungsübersicht 
 
Die Tabellen sind so zu verstehen, dass ich, wenn ich die inhaltlichen und technischen 
Anforderungen erfüllt habe, ein digitales Werbekonzept entwickeln kann. Es führen sicher-
lich noch andere Wege ans Ziel, aber im Fall des Elitary Club Werbekonzeptes sind es 
diese Anforderungen in der Tabelle, die erfüllt werden müssen. 
3.4.2 Erstellung einer Maßnahmenübersicht zur erfolgreichen Umset-
zung des digitalen Elitary Club Werbekonzeptes 
Um einen Überblick darüber zu bekommen, welche Maßnahmen ich ergreifen muss, um 
das Werbekonzept umzusetzen, habe ich eine Übersicht erstellt. In dieser Übersicht sind 
chronologisch geordnet die einzelnen Maßnahmen beschrieben, auf die ich in den vorhe-
rigen Kapiteln schon eingegangen bin. Der letzte Punkt, die Werbe-Erfolgskontrolle kann 
ich nicht in dieser Arbeit behandeln, da erst nach Monaten Erfolge bzw. Misserfolge 
messbar werden. Sie gehört aber als fester Bestandteil in den Ablauf und ist fest für die 
unternehmerische Tätigkeit geplant. Zu den restlichen Maßnahmen ist zu sagen, dass sie 
Tabelle 5: Inhaltliche Anforderungsübersicht 
Hauptteil  33 
von mir so angeordnet worden sind, dass sie nacheinander durchgeführt werden. Über-
trage ich das auf dem Elitary Club so muss ich folgende Schritte befolgen: 
Erstellung einer SWOT-Analyse inklusive Strategien 
Hier habe ich überprüft welche Stärken und Schwächen, welche Risiken und Chancen 
das digitale Werbekonzept mit sich bringt und habe anhand dieser Erkenntnisse Strate-
gien für eine erfolgreichere Umsetzung entwickelt. 
Erstellung einer IST-Analyse 
Bei der Erstellung der IST-Analyse habe ich darauf geachtet, nicht zu viele Kriterien in die 
Analyse einzubinden, sondern bewusst nur einen bestimmten Teil. Für einen Vergleich zu 
anderen Mitbewerbern am Markt, ist die IST-Analyse gut geeignet. Man ermittelt nicht nur 
den eigenen Status-Quo, sondern auch den der Mitbewerber.  
Beantwortung der inhaltlichen Fragen 
Im Phasenschema wurden verschiedene Fragen zu den Inhalten gestellt und auch be-
antwortet. Wurden alle Fragen umfassend beantwortet, so kann man das Konzept schon 
fast realisieren.  
Erfüllung der technischen Anforderungen 
Die technischen Voraussetzungen für ein solches Konzept können im Einzelnen stark 
variieren, abhängig davon, welche Kanäle gestaltet werden sollen. Im Fall des Elitary 
Club, haben wir unterschiedliche Medien gestaltet und dafür brauchen wir natürlich auch 
ein bestimmtes PC-System und verschiedene Software. Da aber die meisten Programme 
zur Gestaltung der Medien auf einen handelsüblichen PC schon vorhanden sind, brau-
chen wir für die Umsetzung im Elitary Club nur noch eine Digital-Kamera und eine 
Schnittsoftware. 
Erstellung des Gantt-Diagrammes 
Im Gutachten selbst werde ich ein Gantt-Diagramm erstellen, dass das Werbekonzept, 
welches ich als Projekt organisiere, zeitlich visualisiert. Anhand des Gantt-Diagrammes, 
kann ich also meine zeitlichen Abläufe planen und einzelne Teile des Projektes organisie-
ren.  
Umsetzung des Werbekonzeptes 
Hier erstelle ich jetzt die digitalen Inhalte oder ändere die digitalen Informationen anhand 
der durch diese Arbeit gewonnenen Informationen ab, die wir über die verwendeten Kanä-
le senden möchten. Nachdem die digitalen Inhalte aufbereitet worden sind und auf die 
Kompatibilität mit dem gewünschten Kanal überprüft wurden, fügen wir die Informationen 
ein und starten den Kanal.  
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Werbe-Erfolgskontrolle 
Als letzter Schritt der Maßnahmen ist die Erfolgskontrolle gesetzt. In bestimmten zeitli-
chen Abständen werden anhand von empirischen Erhebungen Informationen gewonnen. 
Diese Informationen können dann dazu genutzt werden, das Konzept weiter zu verfei-
nern, in einzelnen Bereichen einzustellen oder zu erweitern. 
 
 
Tabelle 7: Maßnahmen zur erfolgreichen Umsetzung des Werbekonzeptes 
 
3.5 IST-Analysen des digitalen Marketings 
3.5.1 Methodenbeschreibung der IST-Analyse 
Bei der Erstellung der IST-Analyse habe ich mich an den Inhalten orientiert, die eindeutig 
von den Unternehmungen gepflegt werden. Da es sich bei der All Style VingChun und der 
European Wing Tsun Organisation um Dachorganisationen handelt, gibt es viele Untersei-
ten im WWW, die von einzelnen Franchisenehmern dieser Dachorganisationen erstellt 
worden sind. Ähnlich verhält es sich mit Gruppen innerhalb von sozialen Netzwerken und 
auf Videoportalen. 
 Ich habe mich bei der IST-Analyse deshalb bewusst auf die Kanäle beschränkt, die ein-
deutig von dem Unternehmen bzw. Dachorganisationen betrieben werden. Ich erhebe 
also nicht den Anspruch, dass ich alle werblichen Auftritte in den digitalen Medien analy-
siere, sondern nur eine bestimmte Teilmenge. 
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Ich habe die digitalen Werbeauftritte anhand folgender Kriterien analysiert: 
M=Medien 
Bei Medien, habe ich analysiert, welche Medien im Hauptkanal genutzt werden. Hierbei 
unterscheide ich zwischen Text, Bild, Audio und Video.  
NK=Nebenkanal 
Bei Nebenkanal habe ich untersucht, ob der Hauptkanal Möglichkeiten bietet, weitere Ka-
näle zu unterstützen. 
NK Nutzung= Nebenkanalnutzung 
Bei der Nebenkanalnutzung habe ich analysiert, ob mögliche Nebenkanäle des Hauptka-
nals genutzt werden.  
NP=Nutzerpartizipation 
Bei Nutzerpartizipation habe ich analysiert, ob die Nutzer des Kanals die Möglichkeiten 
haben, das Medium selbst zu gestalten.  
Interaktivität 
Hier habe ich analysiert, ob der Kanal interaktiv ist, das heißt ob eine Interaktion mit dem 
Nutzer stattfindet. 
WEB 2.0  
Hier habe ich analysiert, ob dem Trend des WEB 2.0 gefolgt wurde. Lässt die Seite die 
Nutzerpartizipation zu und ist sie gleichzeitig interaktiv gehört sie zu WEB 2.0 
Vernetzung 
Hier habe ich die Vernetzung der Hauptkanäle untereinander analysiert. Es geht um die 
Möglichkeit über einen Link von einem Hauptkanal zum anderen Hauptkanal zu wechseln.  
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3.5.2 IST-Analyse des digitalen Werbekonzeptes des Elitary Club 
Bei der Bewertung der analysierten Daten des Elitary Club fällt auf, dass viele Hauptkanä-
le zusätzlich Nebenkanäle ermöglichen, diese aber bisher nicht genutzt werden. Die Nut-
zerpartizipation ist durch die aktuelle Konfiguration der Hauptkanäle zurzeit nur bei dem 
Facebook-Auftritt möglich. Entsprechend der bestimmten Kriterien folgt also nur die 
Facebook-Gruppe den Trends des WEB 2.0. Die Vernetzung der einzelnen Kanäle ist 
nicht umfassend. Es wird z.B. von YouTube auf die offizielle Homepage hingewiesen, 
aber nicht auf die anderen Kanäle wie Facebook, Twitter etc. Desweiteren wird über die 
offizielle Homepage auf den Kanal des Elitary Club auf der Fotoplattform Flickr verwiesen. 
Dieser Kanal ist aber bisher nicht mit Inhalten gefüllt worden. Generell gilt für alle Kanäle, 
dass die Nutzerpartizipation stark eingeschränkt ist. In manchen Kanälen ist auch durch 
die Konfiguration der Einstellungen eine Nutzerpartizipation ausgeschlossen. Die Interak-
tivität ist bis auf die Präsenz bei Facebook eingeschränkt.  
3.5.3 IST-Analyse des digitalen Werbekonzeptes der All Style Ving 
Chun 
         
 
        
Bei der Bewertung der IST-Analyse der All Style Ving Chun fällt auf, dass viele Hauptka-
näle über Nebenkanäle verfügen und zum Teil auch mit Inhalten bestückt sind. Die Nut-
zerpartizipation ist nur im YouTube Kanal möglich, alle anderen Kanäle sind so konfigu-
riert das keine Partizipation der Nutzer erfolgen kann. Die Interaktivität mit den Kanälen ist 
zum Großteil möglich, aber bis auf den YouTube-Kanal folgen keine weiteren Kanäle den 
Trends des WEB 2.0. Die Vernetzung unter den einzelnen Kanälen ist nicht umfassend. 
Es wird zwar immer auf die offizielle Homepage verwiesen, aber nicht von einem Kanal zu 
den weiteren Kanälen.  
Tabelle 8: IST-Analyse Elitary Club 
Tabelle 9: IST-Analyse A.S.V.C. 
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3.5.4 IST-Analyse des digitalen Werbekonzeptes der Europäischen 
Wing-Tsun Organisation 
 
 
Bei der Bewertung der Ergebnisse der IST-Analyse der Europäischen Wing-Tsun 
Organsisation fällt auf, dass bei vielen möglichen Nebenkanälen der Hauptkanäle nur ein 
Teil mit Inhalten bestückt ist. Die Nutzerpartizipation ist auf dem Kanal Wingtsunwelt und 
YouTube möglich. Die Interaktivität ist bei fast allen Kanälen gut ausgeprägt und dement-
sprechend folgen die Kanäle, die neben der Interaktivität auch die Nutzerpartizipation er-
möglichen, den Trends des WEB 2.0. Die Vernetzung ist nicht umfassend. Es wird immer 
wieder auf die beiden Hauptpräsenzen im WWW hingewiesen: wingtsun.de und 
wingtsunwelt.com. Eine umfassende Vernetzung würde aber voraussetzen, dass alle Ka-
näle auf alle anderen Kanäle hinweisen und die Möglichkeit bietet, durch einen Link zu 
einem der anderen Kanäle zu wechseln.  
3.6 Erstellung des Gutachtens zum digitalen Werbekonzep-
tes 
3.6.1 Bestandteile des Gutachtens 
Die von mir erarbeiten Ergebnisse werden im Gutachten in folgende Bereiche gegliedert: 
 Zusammenfassung der Ergebnisse der SWOT-Analyse 
 Anforderungsübersicht 
 Maßnahmenübersicht 
 Bewertung der Ergebnisse der IST-Analysen 
 Konkrete Empfehlungen für das Konzept 
 Gantt-Diagramm 
Ich beziehe mich bei den einzelnen Bereichen auf die Ergebnisse meiner vorherigen Ar-
beit. Ich versuche, alle Ergebnisse und neuen Kenntnisse in das Gutachten mit einfließen 
zu lassen. Es muss aber berücksichtigt werden, dass das Gutachten nicht den Anspruch 
erfüllen kann, allgemeingültig zu sein. Es handelt sich vielmehr um ein Gutachten zur 
Verbesserung und Erweiterung von dem bestehenden Werbekonzept des Elitary Club.  
Tabelle 10: IST-Analyse E.W.T.O 
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3.6.2 Vorstellung und Erläuterung der Ergebnisse 
3.6.2.1 Zusammenfassung der Ergebnisse der SWOT-Analyse 
Die SWOT-Analyse des digitalen Werbekonzeptes hat gezeigt, dass der Nutzen des Wer-
bekonzeptes, im Vergleich zu den geringen Kosten, sehr hoch ist. Es ist zwar sehr zeitin-
tensiv, ein solches Konzept ohne eine Agentur, die die Medien gestaltet, zu realisieren. 
Nichts desto trotz überwiegen die Stärken und Gelegenheiten, die Schwächen und Gefah-
ren. Befolgt man die von mir entwickelten Strategien, so können potentielle Schwierigkei-
ten von vorneherein vermieden werden. Denn gerade die Gefahren für die Reputation des 
Elitary Club sind in der digitalen Welt groß und ohne entsprechende Strategien sehr be-
drohlich. 
3.6.2.2 Anforderungsübersicht 
Die Anforderungen, die erfüllt werden müssen, um das Konzept zu realisieren, basieren 
auf den Antworten der Fragen des Phasenschemas, die die inhaltlichen Anforderungen 
darstellen und den technischen Anforderungen, um das digitale Konzept zu erstellen und 
zu editieren.  
Folgende Antworten gebe ich im Fall des Elitary Club: 
Was und wie wird kommuniziert? 
Der Elitary Club kommuniziert sein Werbeversprechen, dass Personen, die regelmäßig an 
den Trainingseinheiten teilnehmen, innerhalb von 3 Monaten deutlich besser in der Lage 
sind, sich gegen Angreifer erfolgreich zu Wehr zu setzen und dass das Training zum Er-
folg im Job und Privaten beitragen kann.67 Der gewählte Tonfall der Werbetexte ist für die 
beiden Zielgruppen unterschiedlich. Für die Jugendlichen wird ein lockerer Tonfall ver-
wendet. Für die Erwachsenen ist der Tonfall allgemein ernster und benutzt keine Elemen-
te der jugendlichen Sprache.  
Mit wem wird kommuniziert? 
Jugendliche und junge Erwachsene als Zielgruppe für das Gruppentraining und Erwach-
sene als Zielgruppe für das Personal-Training.  
Womit wird kommuniziert? 
Mit Kanälen des WWW. 
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 Die bisher verwendeten Werbebotschaften versprechen mehr, als sie streng betrachtet halten können. Ich 
rate daher dazu, die Botschaften geringfügig abzuändern um nicht im Zweifelsfall mit Kunden konfrontiert zu 
werden, die vom Werbeversprechen enttäuscht sind.  
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Wo und Wann wird kommuniziert? 
Die Kanäle des WWW sind räumlich und zeitlich ubiquitär, daher wird immer dann kom-
muniziert, wenn ein Nutzer über ein geeignetes Gerät die Kanäle des WWW abruft. Das 
kann ein Computer zu Hause sein oder aber auch ein internetfähiges Mobiltelefon. 
War die Werbung erfolgreich? 
Die Werbeerfolgskontrolle kann erst nach einem bestimmten Zeitraum durchgeführt wer-
den, also erst im Anschluss an die Umsetzung der in dieser Arbeit beschriebenen Ände-
rungen am Werbekonzept. 
3.6.2.3 Maßnahmenübersicht 
Obwohl das Konzept des Elitary Club zum Teil auch ohne bestimmte Maßnahmen reali-
siert wurde, werde ich nun versuchen, alle Maßnahmen des bestehenden Konzeptes 
nochmals zu überarbeiteten. Vor allem die Werbe-Erfolgskontrolle, wird als zu überarbei-
tende Maßnahme in den kommenden Monaten eine zentrale Rolle spielen. 
3.6.2.4 Bewertung der Ergebnisse der IST-Analysen 
Anhand der IST-Analysen wurden deutliche Unterschiede zwischen den Auftritten des 
Elitary Club der A.S.V.C. und der E.W.T.O deutlich. Im Vergleich zu den anderen Konzep-
ten werden die Nebenkanäle nur selten im Elitary Club Konzept genutzt. Durch die IST-
Analyse wurde erst deutlich, dass der Elitary Club bei dem bisherigen Konzept auf nur 
einen Kanal, die Elitary Club Gruppe bei Facebook, so richtig setzen kann. Die Nutzerpar-
tizipation ist hoch und mit 37168 Fans unserer Gruppe ist es neben unserer offiziellen 
Homepage der stärkste Kanal. Die 371 Fans sind bei weitem mehr Personen, als die Per-
sonen, die unsere Leistungen aktuell nutzen. Im Vergleich zu den beiden Mitbewerbern 
stelle ich fest, dass die gleichen Unzulänglichkeiten im Bereich der Interaktivität und Nut-
zerpartizipation bestehen. Die digitalen Werbe-Konzepte aller drei Kampfkunstanbieter 
haben also in bestimmten Kanälen mit ähnlichen Problemen zu kämpfen. Die Trends des 
WEB 2.0 werden nicht immer befolgt.  
3.6.2.5 Konkrete Änderungen für das bestehende digitale Werbekonzept 
Die größten Änderungen, die ich zeitnah vornehmen werde, sind die Optimierung der In-
halte und die generelle Verwendung der Nebenkanäle. Die Nebenkanäle sollen in Zukunft 
benutzt werden, um die Werbewirkung noch zu verstärken und damit die Interaktivität zu 
verbessern sowie die Nutzerpartizipation zu erhöhen. Beides Kriterien, die für den Trend 
des WEB 2.0 eine wichtige Rolle spielen. Eine Werbeerfolgskontrolle wurde bisher vom 
Elitary Club nicht durchgeführt. Natürlich wurden Kunden vereinzelt zu der digitalen Wer-
bung befragt und es wurde versucht, im persönlichen Umfeld ein Feedback zu bekom-
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men. Aber die Erkenntnisse erfüllen keine wissenschaftlichen Ansprüche, um wirklich 
aussagekräftig zu sein. Hier werde ich versuchen, quantitative und qualitative Erhebungen 
vorzunehmen, um nach einem bestimmten Zeitraum nicht erfolgreiche Werbemaßnahmen 
abzuändern oder sogar einzustellen.  
Bei der Beantwortung der inhaltlichen Fragen ist mir aufgefallen, dass bestimmte Informa-
tionen in dem bisherigen Werbekonzept fehlen. Die Frage nach dem wie wird kommuni-
ziert, also nach den genauen Schreibstil und Tonfall sind meiner Meinung nach nicht gut 
genug auf die Zielgruppen abgestimmt. Es ist für mich auch sehr gut vorstellbar, Kanäle 
für Frauen oder Menschen mit Behinderung einzurichten, um das Spektrum der Zielgrup-
pen zu erweitern. Nach einer intensiven Beschäftigung mit den Inhalten im Rahmen der 
unternehmerischen Tätigkeit werde ich die Informationen der verwendeten Kanäle so weit 
überarbeiten, dass sie alle Fragen des Phasenschemas beantworten. Als weiteren Schritt 
hin zur Optimierung werde ich die Haupt- und Nebenkanäle untereinander stärker vernet-
zen. Die offizielle Homepage des Elitary Club verweist zwar auf alle anderen Kanäle, aber 
wechselt man zu diesen, kommt man nur noch zur offiziellen Homepage zurück. Die Ver-
netzung muss also noch intensiver betrieben werden. Die Quantität und Qualität der ver-
wendeten Medien ist zum Teil unausgereift. Gerade die Quantität der Videos ist im direk-
ten Vergleich zu den Mitbewerbern nicht ausreichend, um den Interessenten wirklich ei-
nen umfassenden Eindruck über die Leistungen des Elitary Clubs zu geben.  
Es fehlt auch ein Kanal, der nur Audioinformationen enthält. Das ist insofern für das Wer-
bekonzept des Elitary Club relevant, weil Personen mit eingeschränktem Seh-Sinn sich 
nicht oder nur sehr schwer über ausschließlich visuell gestaltete Werbung informieren 
können. Auch Menschen mit Behinderung sollen die Möglichkeit bekommen, sich über 
unser Angebot zu informieren, denn gerade das VingChun ist eine Kampfkunst, die stark 
mit dem Tastsinn arbeitet und viele Bewegungsabläufe zu schnell für das Auge sind, um 
sie zu erfassen. Dementsprechend ist das VingChun für Menschen mit Sehbehinderung 
sehr gut geeignet. Aus diesen Gründen ist der Trend der Barrierefreiheit im Internet69 für 
die Zukunft sicherlich ein ausgesprochen wichtiges Thema. Die Gestaltung eines Kanals 
für sehbehinderte wäre zumindest von der Seite der technischen und inhaltlichen Anforde-
rungen ohne weiteres möglich.  
3.6.3 Gantt-Diagramm zur Umsetzung der Änderungen 
Ich habe mich dazu entschlossen, das digitale Werbekonzept in Form eines Projektes zu 
organisieren. Solange der Elitary Club digitale Werbung über die angesprochenen Kanäle 
betreibt, ist das Projekt nicht abgeschlossen. Denn auch ein Kanal, der schon fertig ge-
stellt wurde, bedarf zeitlicher und personeller Ressourcen in der Unternehmung. Um diese 
zeitlichen Ressourcen im Projekt zu verwalten und grafisch aufzuarbeiten, habe ich für 
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das Gutachten ein Gantt-Diagramm erstellt. So behalte ich den Überblick über den zeitli-
chen Ablauf des Projektes.  
Das Gantt-Diagramm ist ein Werkzeug des Projektmanagement. Es stellt Arbeiten inner-
halb eines Projektes mit Hilfe von Balken auf einer Zeitachse dar.70 Das Gantt Diagramm 
hat den Vorteil, dass zeitliche Abfolgen von einzelnen Tätigkeiten innerhalb eines Projek-
tes übersichtlich und gut verständlich dargestellt werden können. Dabei sind die darge-
stellten Balken von der Länge proportional zur benötigten Zeit, die für eine Projekttätigkeit 
aufgewendet wird. Auch Warte- und Pufferzeiten innerhalb des Projektes sind gut dar-
stellbar. Da es sich aber um ein einfaches Instrument handelt, werden logische Zusam-
menhänge von einzelnen Tätigkeiten nicht ersichtlich. Auch die Verzögerungen einzelner 
Tätigkeiten können nicht konkret mit dem Endtermin in Zusammenhang gebracht werden. 
Das Gantt-Diagramm ist somit anfällig für Ungenauigkeiten, die im Zusammenhang mit 
Verzögerungen im Ablauf einzelner Tätigkeiten stehen.71  
Bei der Planung des digitalen Werbekonzeptes ist das Gantt-Diagramm trotzdem nützlich. 
Ich kann die benötigte Zeit für die Pflege aber auch für neue Projekte visualisieren. Ich 
habe für die aktuellen Änderungen einen Zeitrahmen von 30 Tagen gewählt. Im Anhang 
findet sich ein umfassendes Gantt-Diagramm aus dem ich zwei Auszüge hier darstellen 
und erläutern möchte. 
 
 
Abbildung 3: Gantt Diagramm über die Pflege der vorhandenen Onlinepräsenzen 
 
In diesem Beispiel verwende ich es auf eine etwas untypische Art und Weise. Auf der 
linken Seite unter Name steht die Bezeichnung der einzelnen Tätigkeiten im Konzept. In 
dem gewählten Zeitraum dieses Diagramms muss ich mich also jeden Tag mit der Pflege, 
Bearbeitung und u.U. Neugestaltung der vorhandenen digitalen Kanäle kümmern. An-
dernfalls kann es passieren, dass ich kritische Entwicklungen in den Kanälen verpasse, 
mit dem die Nutzer partizipieren. Genauso wenig kann ich zeitnah auf Fragen oder Anre-
gungen der Nutzer reagieren, wenn ich nicht mehrmals täglich in den verwendeten Kanä-
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len nach dem rechten sehe. In diesem untypischen Fall, benutze ich das Gantt-Diagramm 
auch als Erinnerung, mich über den aktuellen Stand in den Kanälen zu informieren und 
dient mir als Hilfe, nicht den Überblick zu verlieren. Die Arbeitsbelastung wächst mit je-
dem Kanal, denn jeder Kanal bedarf es an der Pflege der Inhalte und zeitnahen Reaktio-
nen auf Ereignisse in den interpersonellen Kanälen.  
 
 
Abbildung 4: Gantt Diagramm google+ Konzept 
 
In dieser Abbildung ist die typische Gestaltung des Gantt Diagramm zu sehen. Es zeigt 
die einzelnen Schritte der Umsetzung eines weiteren Kanals, exemplarisch ist der goog-
le+ Auftritt darstellt. Nach der Erstellung des Konzeptes (blauer Balken), folgen die Erstel-
lung der digitalen Inhalte, die Durchführung des Konzeptes und der Launch der Präsenz 
auf google+. Der Launch ist in diesem Fall als Meilenstein markiert, deutlich an der Da-
tumsangabe auf dem Diagramm zu erkennen (roter Kasten). Der unterste Balken, steht 
für die Pflege der google+ Präsenz, denn ab dem Launch muss auch dieser, wie die an-
deren Kanäle, täglich gepflegt werden. 
 Es wird für mich überdeutlich, dass jeder weitere Kanal, den ich zusätzlich zu den vor-
handenen Kanälen realisieren möchte, eine tagtägliche Mehrbelastung bei der Pflege der 
Kanäle bedeutet und einen höheren zeitlichen Aufwand. Pflegt man regelmäßig das 
Gantt-Diagramm und verwendet es zur Planung von Erweiterungen, ist es für mich eine 
sehr gut geeignetes Hilfsmittel für das Zeitmanagement bei der digitalen Werbetätigkeit.  
3.6.4 Konsequenzen für die zukünftige digitale Werbeaktivität/ Aus-
blick 
Diese Arbeit hat für mich eine Menge neue Informationen geschaffen, die ich natürlich bei 
zukünftigen Werbe-Entscheidungen mit berücksichtigen werde. Ich habe gemerkt, dass 
viele der Kanäle, die erstellt worden sind, nicht konsequent genug zu Ende geführt wur-
den. Als Beispiel möchte ich hier den YouTube Kanal anführen, bei der die Nutzerpartizi-
pation über die Nebenkanäle ausgeschlossen worden ist. Da der Elitary Club bisher keine 
empirische Werbeerfolgskontrolle hatte, lässt sich natürlich nicht objektiv sagen, welche 
Unterschiede eine Nutzerpartizipation verursachen würde. Im Vergleich zu den anderen 
analysierten Werbekonzepten erkenne ich aber eine deutliche Verstärkung der Werbewir-
kung durch das bewerten des Videos und durch das abgeben von Kommentaren.  
Jeder weitere Kanal, den der Elitary Club zusätzlich zu den bestehenden Kanälen in das 
digitale Gesamtkonzept in Zukunft einbauen möchte, muss den Trend des WEB 2.0 fol-
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gen. Die Vorteile der Partizipation für den Nutzer und der Multiplikation der Werbewirkung 
für den Elitary Club können so erst wirklich genutzt werden. Wenn der Elitary Club die 
Nutzerpartizipation zulässt, obwohl die Gefahr des Rufmordes und anonymen Schmä-
hungen besteht und sich unsere Schüler mit dem Dienstleistungen und unseren Angebot 
identifizieren, so entlasten sie den Elitary Club bei der tagtäglichen Kanal-Pflege. Als Bei-
spiel hierfür: Würde sich ein Dritter negativ über unsere Schule äußern, so fühlen sich 
auch unsere Schüler durch die Identifikation mit dem Elitary Club mit angegriffen. Die Par-
tizipation erlaubt es den Schülern, sich digital zur Wehr zu setzen. Den Empfänger von 
Werbebotschaften auch als Sender in dem betreffenden Kanal einzusetzen, ist für mich 
ein wichtiger Punkt bei der zukünftigen Umsetzung.  
Sobald dann die geplante Werbe-Erfolgskontrolle abgeschlossen ist, werden die Kanäle 
überarbeitet und ggf. neue Kanäle hinzugefügt. Wie auf dem Gantt-Diagramm zu sehen, 
ist die zeitliche Belastung aber u.U. zu groß, um weitere Kanäle zu realisieren. Das ist 
einer der Hauptgründe dafür, dass nicht jeder Trend oder Neuerung bei den Kanälen der 
digitalen Medien von dem Elitary Club gefolgt wird.  
Das Beispiel MySpace zeigt, wie wichtig die Entscheidung für oder gegen einen neuen 
Kanal sein kann. Ein Kanal, der noch vor ein paar Jahren erfolgreich gewesen ist, hat sich 
zu einem defizitären Millionengrab Entwickelt.72 MySpace gibt sich im Vergleich der sozia-
len Netzwerke ganz klar gegen Facebook geschlagen und erhebt selbst nun nicht mehr 
den Anspruch, ein soziales Netzwerk zu sein. MySpace versteht sich nur noch als eine 
Unterhaltungs-Plattform.73  
Diese Entwicklung betrifft das digitale Konzept des Elitary Club nicht, da MySpace als 
Kanal nicht benutzt wurde. Aber dieses Beispiel ist wichtig für die Zukunft des Werbekon-
zeptes, da es folgenden Sachverhalt erläutert: MySpace war eine erfolgreiche Plattform. 
Sie hat aber den Konkurrenzkampf mit Facebook verloren, da nach und nach mehr Nutzer 
Facebook als MySpace besucht haben im gleichen Zeitraum. Da aktuell mit google+ ein 
weiterer potentieller Konkurrent den Markt betreten hat, kann ich nicht ausschließen, dass 
mit Facebook das gleiche passiert wie aktuell mit MySpace: Eine umfassende Abwande-
rung der Nutzer zu einer anderen Plattform.  
Das wäre für das aktuelle Elitary Club Konzept fatal, denn der Auftritt bei Facebook ist der 
einzige, der den Trends des WEB 2.0 folgt. Dementsprechend muss ich das Potential des 
Kanals google+ sehr genau analysieren und die Nutzungsgewohnheiten unsere Zielgrup-
pen beobachten. Ist google+ geeignet, dann wird dieser weitere Kanal mit unseren digita-
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len Inhalten bestückt werden. Für den Fall, dass Facebook den Kürzeren74 zieht, im Ver-
gleich zu google+, ist der Elitary Club also gewappnet. 
Der Elitary Club muss immer die Kanäle für digitale Werbung suchen, die aktuell von un-
seren Zielgruppen genutzt werden. Der Elitary Club darf aber nicht alles auf eine Karte 
setzen und nur den bei der Zielgruppe aktuell beliebten Hauptkanal nutzen. Es sollten 
möglichst auch andere Kanäle benutzt werden. Dass man sich bei der Vielzahl von mögli-
chen Kanälen in den digitalen Medien schnell verzettelt, ist meiner Meinung nach ein gro-
ßes Problem für das Elitary Club Werbekonzept. Den Mittelweg zu finden, zwischen einer 
hohen Kanalanzahl und der gerade noch zu bewältigenden Herausforderung der Be-
obachtung und Pflege der Kanäle, ist für mich die größte Aufgabe in der Zukunft.  
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4 Schluss 
4.1  Fazit 
Die Möglichkeiten der digitalen Medien, die sich dem Elitary Club bieten, sind trotz eines 
geringen Werbe-Budgets vielfältig, fast zu vielfältig, wie ich im Laufe dieser Arbeit feststel-
len musste. Ich habe früh den gesetzten Rahmen auf die digitalen Kanäle des Internets 
beschränkt. Ich hätte sicherlich eine noch umfangreichere Arbeit anfertigen können, aber 
die konzentrierte Sicht auf einen bestimmten Bereich der Kanäle im Internet ist für den 
Elitary Club erst mal die wichtigste. Da schon sehr viel Arbeit in das bestehende digitale 
Werbe-Konzept geflossen ist, macht es keinen Sinn, dieses einfach nur zu erweitern. Ich 
habe gemerkt, dass die Grundlagen optimiert werden müssen. Zusätzliche Kanäle ändern 
daran nichts. Diese Erkenntnis, macht die Arbeit für mich persönlich so wertvoll.  
Ich hätte den Rahmen gern erweitert, denn viele aktuelle Entwicklungen interessieren 
mich brennend und schaffen Raum für weitere wissenschaftliche Arbeiten. Gerade die 
Nutzung des mobilen Internets für die Werbung ist für mich ein spannendes Thema. Es ist 
ein Forschungsfeld, was ich in Zukunft weiter untersuchen möchte, unabhängig vom 
Rahmen, in dem diese Arbeiten angefertigt werden würden. Die ersten Ideen, z.B. eine 
mögliche Anwendung für Mobil-Telefone, um Verhaltensweisen in Notwehr-Situationen zu 
kommunizieren, sind vorstellbar.  
Aber genauso interessant sind für mich Werbekonzepte, die ein barrierefreies Internet 
berücksichtigen. Denn auch Menschen mit körperlichen Einschränkungen sollen sich über 
die Angebote des Elitary Club in Zukunft besser informieren können. 
Natürlich hätte ich mir gewünscht, dass die Erkenntnisse, die ich gewonnen habe, nicht 
allzu kritisch gegenüber der bisherigen Vorgehensweise stehen. Aber dieses Lehrgeld, 
was im Anschluss an diese Arbeit gezahlt werden muss, trifft den Elitary Club in einer 
Phase der Unternehmung, in der es noch nicht zu spät ist. Vergleiche ich die Konzepte 
der anderen Mitbewerber, so stelle ich fest: Der Elitary Club ist nicht die einzige Unter-
nehmung, die ihr digitales Werbekonzept überarbeiten sollte und dass, obwohl unsere 
Mitbewerber schon viel länger im Markt aktiv sind und sicherlich mehr Zeit und Geld auf-
gewendet haben, um die neuen Medien bzw. deren Kanäle zu gestalten.  
Meine eigentliche Arbeit endet also eigentlich nicht mit der Abgabe dieser Bachelorarbeit. 
Die Werbung bleibt weiterhin eines der wichtigsten Instrumente im Marketing, um die 
Leistungen des Elitary Clubs zu vermarkten und muss in Zukunft immer wieder auf das 
schnell wechselnde Nutzungsverhalten der Zielgruppe eingestellt werden.  
Die Gefahr, sich dabei zu verzetteln und sich selbst zu übernehmen, ist allgegenwärtig. 
Schließlich geht es mir noch immer um das Ving Chun. Die Chance mein Hobby zum Be-
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ruf zu machen, ist für mein Ving Chun eine potentielle Bedrohung geworden. Die Schule, 
die Trainingsangebote und das Unterrichten sollen mir eigentlich ermöglichen, mehr Zeit 
meines Lebens mit Ving Chun zu verbringen und nicht noch weniger. Denn andere Men-
schen bei ihrer kampfkünstlerischen Entwicklung zu betreuen, ist nicht gleichzusetzen mit 
dem eigenen Streben nach kämpferischer Perfektion. Wenn ich mir selbst zu viel bei der 
Vermarktung vornehme, verliere ich das schnell aus den Augen.  
Für mich zählen am meisten die persönliche Entwicklung und die Überwindung von alltäg-
lichen Problemen mit Hilfe des Ving Chuns. Diese Kampfkunst war für mich immer mehr 
als nur eine körperliche Ertüchtigung oder ein Ausgleich von einem stressigen Alltag. Ob-
wohl es mehrere hundert Jahre alt ist und von der anderen Seite des Globus stammt, hat 
es mir in den letzten Jahren sehr dabei geholfen, Halt in meinem Leben zu finden. 
Wenn ich jetzt von einem Personal-Training-Termin zum nächsten eile und mehrere 
Gruppen betreue, bleibt eigentlich kaum noch Zeit für mein eigenes Training. Paradox, 
dass ich alles mit den Werbemaßnahmen daran setze, meine Auftragsbücher zu füllen. 
 Wenn ich jetzt noch wegen einem mangelhaften Konzept jeden Tag Stunden im Internet-
zubringe, um Emails und Einträge in den Kanälen zu lesen und zu kommentieren ohne 
die Partizipation der Nutzer oder professioneller Hilfe von externen Dienstleistern, würden 
die letzten zeitlichen Reserven unnötigerweise verbraucht werden. In diesem Fall kommt 
das zu kurz, was ich am meisten Schätze: Mein eigene Ausübung der Kampfkunst Ving 
Chun.  
Insofern steht mir jetzt im übertragenen Sinne ein weiterer Kampf bevor, um mein Ziel zu 
erreichen: Die sinnvolle Überarbeitung des aktuellen digitalen Werbekonzeptes des Elitary 
Club  
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